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KESAN PENGGUNAAN PERCAMPURAN KOD DALAM IKLAN KE ATAS 
PERSEPSI PENGGUNA TERHADAP PRODUK 
 
 
Sharifah Nur Faizah Bt Wan Fauzi 
 
 
Kajian ini berfokuskan kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan ke atas 
persepsi pengguna terhadap produk. Penggunaan percampuran dalam iklan semakin berleluasa. 
Hal ini kerana ia merupakan antara strategi pemasaran pada masa kini. Objektif kajian ini 
adalah untuk mengkaji kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap iklan, kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap produk dan kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba 
ke atas kehendak pengguna terhadap produk. Sebanyak 100 orang pelajar di Universiti 
Malaysia Sarawak telah dipilih menjadi responden. Data diperoleh dengan penyaringan sistem 
perisian statistik iaitu Statistic Package for the Social Science (SPSS) dan pengedaran borang 
soal selidik kepada responden. Hasil kajian mendapati bahawa responden menunjukkan 
persepsi yang positif terhadap iklan dan produk yang menggunakan percampuran kod 
manakala kehendak pengguna terhadap produk pula menunjukkan sedikit berbanding 
























Sharifah Nur Faizah Bt Wan Fauzi 
 
 
This study focuses on the effect of the use of code mixing in advertisements on consumer 
perceptions of products. The use of mixing in advertising is becoming more widespread. This 
is because it is one of the marketing strategies nowadays. The objective of this study is to study 
the effect of the use of code mixing in laptop advertisements on perceptions of advertisements, 
the effect of the use of code mixing in laptop advertisements on perceptions of products and the 
impact of code mixing in laptop advertisements on consumer preferences on products. A total 
of 100 students at Universiti Malaysia Sarawak were selected as respondents. Data were 
obtained by screening the statistical software system of each Statistical Package for the Social 
Science (SPSS) and distributing questionnaires to respondents. The results of the study showed 
that the respondents showed a positive perception of advertisements and products that use code 
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1.1 Latar belakang kajian 
 
 Pengiklanan merupakan satu kaedah dalam mempromosikan dan menyampaikan 
maklumat atau mesej berkenaan sesuatu produk melalui gambar atau teks (Tan & Munira 
Nadiya, 2017).  Hal ini demikian kerana dengan mempromosikan sesuatu produk tersebut, 
strategi pemasaran sebagai penarik perhatian pembaca dengan slogan, model dan jenama 
produk amat penting untuk mendapatkan sokongan dan pemasaran yang laris. Iklan adalah 
aktiviti penyebaran maklumat dan mesej antara penjual dan pembeli melalui media massa 
seperti radio, televisyen, internet dan sebagainya. Media cetak dan elektronik juga telah 
memainkan peranan penting dalam perkembangan hubungan dan perbualan namun pada masa 
yang sama telah timbul pencampuran kod (Mushtaq & Zahra, 2012; Rasul, 2006). Antara 
perkara penting dalam pengiklanan ialah menyesuaikan sesuatu produk dengan kumpulan 
sasaran tertentu agar iklan tersebut dapat diterima oleh semua peringkat umur, kaum, budaya 
dan agama.  
Penggunaan sesuatu bahasa dalam pengiklanan juga merupakan strategi dalam 
memberi kesan ke atas persepsi pengguna terhadap sesuatu produk. Oleh itu, menurut Lau 
(2007) bidang pengiklanan bergantung kepada penggunaan bahasa yang khusus dan terdapat 
tiga jenis peranan dan fungsi iklan iaitu iklan perniagaan, iklan hiburan dan budaya dan iklan 
kemasyarakatan. Kajian ini berfokuskan iklan perniagaan kerana iklan perniagaan merupakan 
cara yang digunakan oleh pengeluar untuk memperkenalkan kandungan, fungsi serta cara 
menggunakan sesuatu produk kepada golongan pengguna dan kebanyakan iklan yang 
diterbitkan dalam media massa di Malaysia mengandungi banyak penggunaan percampuran 
kod bahasa Inggeris dalam iklan bahasa Melayu. Ini dibuktikan bahawa menurut Halim et.al 
(2015), percampuran kod merupakan fenomena yang biasa di Malaysia. Istilah-istilah seperti 
peralihan kod dan pencampuran kod dalam bidang sosiolinguistik adalah penerapan unsur-
unsur bahasa asing tertentu, dalam bentuk kata-kata, frasa, dan ayat-ayat dalam wacana. Dalam 
bahasa Melayu, pengubahsuaian kod dan pencampuran kod bukan hanya kerap berlaku dalam 
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perbualan tetapi juga berlaku dalam ucapan, mesyuarat, kuliah, dan ucapan dalam bentuk lisan 
dan bukan lisan yang digunakan dalam iklan dan wacana formal yang lain. 
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1.2 Masalah kajian 
 
  Fenomena percampuran kod dalam pengiklanan merupakan salah satu cara tarikan 
dalam menyampaikan mesej iklan yang berkesan kepada pelanggan. Penggunaan percampuran 
kod juga bukan sahaja diguna dalam teks tetapi juga diguna dalam komunikasi verbal. 
Penggunaan bahasa Inggeris dalam pengiklanan telah menjadi semakin berleluasa dalam 
kalangan bukan penutur asli sama ada mereka menggunakan bahasa Inggeris, bahasa asal atau 
percampuran bahasa. Selain itu, kesan penyampaian mesej pengiklanan tersebut bergantung 
dengan tahap kefahaman pelanggan terhadap penggunaan bahasa dalam konteks tersebut. 
Sebagai contoh apabila penggunaan bahasa Inggeris digunakan secara berleluasa penutur yang 
mempunyai tahap pemahaman yang rendah dalam bahasa tersebut mengalami masalah untuk 
memahami mesej yang tersurat dan tersirat yang terdapat dalam maklumat iklan tersebut. 
Menurut Idris Aman dan Mohammad Fadzeli (2018) menyatakan bahawa ciri tekstual dalam 
teks dapat menyampaikan mesej atau nilai dengan lebih berkesan, santun dan menunjukkan 
lambang budaya yang tinggi dalam pelbagai jenis lakuan bahasa. Perkara ini turut disokong 
oleh Nurul Aishah, Normaliza Abd Rahim dan Nor Azuwan Yaakob (2018) bahawa mesej 
yang disampaikan dengan baik kepada pengguna mampu meningkatkan pemahaman mereka 
terhadap produk yang diiklankan. Perkara ini juga telah dipersetujui oleh Emma et.al (2015), 
yang berpendapat bahawa penggunaan teks yang baik mampu memberi pemahaman bagi pihak 
tertentu di samping memberi penjelasan yang padat kepada mereka. 
 Penggunaan bahasa dalam pengiklanan juga memainkan peranan yang sangat penting 
dalam menyampaikan mesej dan maklumat yang berkesan. Penggunaan bahasa perlu sesuai 
dengan demografi kumpulan sasaran supaya mesej yang disampaikan mudah difahami oleh 
golongan tertentu. Bahasa Melayu merupakan bahasa rasmi di Malaysia dan bahasa Inggeris 
merupakan bahasa kedua terpenting dalam pelbagai aspek. Seperti yang kita ketahui  
penggunaan bahasa Inggeris lebih luas dalam menyampaikan maklumat dan ia juga boleh 
memberi kesan yang positif dari segi pemasaran apabila sesuatu produk tersebut melibatkan 
pemasaran antarabangsa. Namun begitu, pelanggan lebih gemar memilih jenama produk yang 
menggunakan bahasa Inggeris. Hal ini kerana bagi mereka ia menunjukkan prestij atau status 
sosial. 
Fenomena ini kerap berlaku dalam kalangan masyarakat Malaysia termasuk dalam 
pemasaran produk-produk tempatan akan tetapi, bilangan penyelidikan akademik berkenaan 
dengan percampuran kod dalam iklan bahasa Melayu masih lagi tidak dijumpai. Oleh sebab 
itu, kajian ini dijalankan untuk mengkaji kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan 
  4 
bahasa Melayu ke atas persepsi terhadap produk dari segi kualiti dan harga sesuatu produk di 
samping untuk mengisi jurang kajian-kajian lepas yang banyak berfokuskan kepada 
penggunaan percampuran kod antara dalam bahasa tempatan pengkaji-pengkaji lepas dengan 
bahasa Inggeris dalam iklan. Kebanyakannya, kajian-kajian lepas mengkaji terhadap leksikal 
bahasa Inggeris yang terdapat dalam iklan tersebut seperti kajian Lau (2007) dalam 
makalahnya yang bertajuk “Fenomena Percampuran Kod Dalam Iklan Perniagaan Bahasa Cina 
Di Malaysia”. Oleh hal yang demikian, belum ada kajian berkenaan dengan percampuran kod 
dalam iklan perniagaan berfokuskan dengan persepsi pengguna terhadap kualiti dan harga 
sesuatu produk. 
 
1.3 Matlamat kajian 
 
Tujuan kajian ini adalah untuk mengkaji kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan 
komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan, produk dan kehendak pengguna dalam membeli 
produk. 
 
1.4 Objektif kajian 
 
Dalam kajian ini, terdapat tiga objektif utama iaitu: 
1. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap iklan. 
2. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap produk. 
3. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
kehendak pengguna terhadap produk.  
 
1.5 Definisi operasional terma 
 
1.5.1 Percampuran kod 
Percampuran kod merupakan percampuran antara dua bahasa atau lebih dalam 
satu ayat yang sama dalam sesuatu pertuturan atau penulisan. Dalam kajian  (Lau, 2007) 
menyatakan ahli-ahli linguistik semakin sedar akan wujudnya kesejagatan bahasa. 
Perkara ini dapat dilihat apabila dua penutur yang berlainan bahasa menggunakan satu 
bahasa standard yang dapat memudahkan maklumat yang ingin disampaikan untuk 
difahami. Kajian ini berfokuskan penggunaan percampuran kod antara dua bahasa iaitu 
bahasa Melayu dan bahasa Inggeris melalui teks iklan produk dan ia juga merupakan 
antara salah satu kaedah tarikan dalam teks iklan kerana terdapat banyak penggunaan 
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percampuran kod bahasa Inggeris yang disisipkan ke dalam iklan bahasa Melayu. 
Fenomena percampuran kod memang wujud dalam laras bahasa iklan di Malaysia. Hal 
ini disebabkan Malaysia terdiri daripada penduduk yang berbilang kaum yang dapat 
menguasai bahasa dan budaya masing-masing sehingga menyebabkan mereka menjadi 
multilingual. Dalam kajian Noor Aida Mahmor et. al (2014) beliau menyatakan bahawa 
Kantimathi (2007) telah melaporkan bahawa percampuran kod berfungsi untuk 
menggantikan istilah yang kurang diketahui, memudahkan huraian dan penerangan, 
mengatasi masalah kekurangan leksikal dalam bahasa ibunda, mengekalkan prestij, 
memudahkan kefahaman, mengekalkan kebiasaan dan memudahkan sebutan. Oleh itu, 
penutur dikatakan cenderung menggunakan percampuran kod dalam komunikasi 




Iklan adalah salah satu alat yang penting dalam mempromosikan sesuatu produk 
(Gardita M Utomo, 2010). Fungsi iklan juga untuk mempengaruhi pengguna dan untuk 
menimbulkan tanggapan tertentu tentang sesuatu produk atau barangan atau 
perkhidmatan yang hendak diperkenalkan. Menurut Kamaruddin Husin (1995), iklan 
yang efektif bertujuan mengubah sikap pengguna dan mempengaruhi mereka membeli 
atau melanggan barangan yang diperkenalkan. Selain itu, iklan juga mengaitkan produk 
jualan dengan kepentingan peribadi individu. Kajian ini berfokuskan satu jenis iklan 
perniagaan iaitu iklan komputer riba. Iklan produk tersebut dipilih dalam kajian ini 
kerana ia antara produk yang laris dan mendapat permintaan yang tinggi dalam 
kalangan pelajar univerisiti. Hal ini dibuktikan dalam siaran akhbar Astro Awani 
(2018), tidak dinafikan bahawa komputer riba merupakan keperluan dan bukan lagi 
kehendak pada masa kini, terutamanya bagi mahasiswa di universiti. Oleh itu, ia 
merupakan antara item yang penting dalam kalangan pelajar universiti. 
 
 1.5.3 Persepsi terhadap produk 
  Persepsi terhadap produk bergantung kepada cara penggunaan percampuran 
kod dalam menyampaikan mesej melalui iklan sama ada ia boleh memberi kesan ke 
atas persepsi terhadap produk. Iklan yang dianggap berjaya apabila ianya meninggalkan 
kesan ke atas sesuatu produk dalam jangka yang panjang dalam minda pengguna. Selain 
itu, pembentukan persepsi terhadap sesuatu produk dipengaruhi dari segi harga, kualiti, 
jenama dan sebagainya. Sesuatu persepsi itu penting kerana menurut Muhammad 
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Marzuki (2012), antara perkara yang utama yang dihadapi oleh seseorang berkaitan 
dengan masalah keperluan dan kemampuan untuk memenuhi keinginannya ialah dalam 
proses pembelian kerana ia bermula dengan masalah atau keperluan yang dirasakan 
oleh pengguna. Hal ini kerana pengguna melihat perbezaan antara situasi yang 
dikehendaki dengan situasi semasa untuk membangkitkan dan mengaktifkan proses 
keputusan. 
 
1.5.4 Kehendak Pengguna 
Keputusan pembelian melibatkan urutan pilihan yang dibentuk oleh pengguna 
sebelum membuat pembelian yang bermula apabila pengguna tersebut mempunyai 
persediaan untuk memenuhi keperluannya. Pengguna harus mencapai keputusan 
berkenaan dengan tempat pembelian, model, kuantiti pembelian, masa untuk membeli, 
jumlah wang yang akan dibelanjakan dan cara pembayaran. Keputusan ini boleh 
dipengaruhi oleh pemasar dengan memberikan maklumat mengenai produk atau 
perkhidmatan mereka yang boleh memaklumkan proses penilaian pelanggan (Jalal 
Rajeh Hanaysha, 2018). Menurut Anwar Nabi Alam dan Ravi Nagarathanam (2016), 
memahami kehendak pelanggan adalah kunci kejayaan kepada perniagaan. Kegagalan 
memahami kehendak pelanggan akan membawa masalah kepada perniagaan yang 
diceburi. 
 
1.6 Kepentingan Kajian 
 
Kajian ini memfokuskan kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan bahasa 
Melayu ke atas persepsi terhadap produk. Kajian ini dijalankan dengan harapan agar dapat 
mengisi kelompongan kajian-kajian lepas. Kajian percampuran kod dalam pengiklanan telah 
banyak dijalankan oleh pengkaji atau ahli-ahli bahasa seperti kajian Martin (1998) dalam 
makalahnya “Mixing English in French Advertising” telah mengkaji fenomena percampuran 
kod, pertukaran kod dan pinjaman kod bahasa Inggeris dalam teks iklan dalam bahasa Perancis. 
Dapatan kajian beliau menunjukkan bahawa pengiklan cenderung menyelitkan perkataan 
dalam bahasa Inggeris ke dalam iklan bahasa tempatan disebabkan oleh nilai prestij bahasa dan 
juga ciri globalisasi yang didokong oleh bahasa Inggeris. Selain itu, kajian oleh Shooshtari dan 
Allahbakhsh (2013) pula telah mengkaji percampuran kod bahasa Inggeris yang terdapat dalam 
teks iklan bahasa Parsi. Menurut pengkaji, perkataan bahasa Inggeris yang dicampurkan ke 
dalam teks iklan berbahasa Parsi merupakan perkataan yang ringkas dan mudah difahami oleh 
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pembaca agar maklumat yang disampaikan oleh pengiklan dapat difahami sepenuhnya oleh 
pembaca. Dalam makalah beliau juga menyatakan pengekalan kosa kata bahasa Inggeris yang 
merujuk kepada nama produk adalah sangat penting dan begitu juga dengan kajian Jung (2001) 
dalam kajiannya yang bertajuk “The Genre of Advertising in Korean: Strategies and ‘mixing’” 
pula meneliti percampuran kod bahasa Inggeris yang digunakan dalam teks iklan berbahasa 
Korea. Hasil kajian beliau menunjukkan bahawa terdapat hubungan antara penggunaan bahasa 
dan ekspresi kemodenan. Hubungan antara penggunaan bahasa Inggeris dan kemodenan 
dilakukan secara empirikal dalam 3 bidang iklan TV iaitu, teknologi, jantina dan citarasa 
bentuk budaya.  
Terdapat banyak kajian tentang percampuran kod dalam iklan dijalankan namun begitu 
pengkaji mendapati tiada sebarang penyelidikan yang berkaitan dengan fenomena 
percampuran kod di Malaysia berdasarkan kesan penggunaan percampuran kod tersebut dalam 
iklan bahasa Melayu ke atas persepsi terhadap produk. Kajian-kajian lepas lebih banyak 
menjalankan kajian seperti pemilihan penggunaan bahasa dalam pengiklanan seperti kajian 
Aradhna Krishna dan Rohini Ahluwalia (2008) yang mengkaji fungsi pemilihan penggunaan 
bahasa dalam pengiklanan dan kajian ini memfokuskan golongan bilingual, persuasif seperti 
kajian Dwi Budiyanto (2014) yang mengkaji aspek persuasif dalam iklan parti politik dan 
seterusnya peralihan kod seperti kajian Language and advertising effectiveness: code-
switching in the Korean market place oleh Jungsun Ahn, Carrie La Ferle dan Doohwang Lee 
(2017). 
Antara kepentingan lain kajian ini juga dapat mengenal pasti persepsi-persepsi pengguna 
terhadap kualiti produk dan harga produk. Hal ini kerana penggunaan percampuran kod antara 
bahasa Inggeris dan bahasa Melayu berkemungkinan memberi kesan dari segi bentuk 
penyampaian mesej dan maklumat produk tersebut. Selain itu, tahap persuasif terhadap produk 
juga dapat dikaji dari segi cara bahasa atau percampuran kod digunakan. Oleh yang demikian, 
pengkaji berharap dapat menghasilkan kajian ini agar dapat membantu penyelidikan pada masa 
hadapan. 
  







2.1 Fenomena penggunaan percampuran kod dalam iklan 
Bab ini akan membincangkan beberapa kajian-kajian lepas yang berkaitan dengan 
penggunaan percampuran kod dalam iklan menggunakan teori-teori berkaitan persepsi para 
responden atau pelanggan terhadap harga dan kualiti produk. Pelbagai isu telah diutarakan 
dalam kajian lepas yang berkaitan dengan persepsi terhadap penggunaan percampuran kod 
dalam iklan. Menurut Lau (2007), faktor ekonomi dan struktur linguistik item-item leksis 
bahasa Inggeris berkenaan mengakibatkan kewujudan fenomena percampuran kod. Lebih-
lebih lagi, laras bahasa iklan bukan laras formal serta ketiadaan item-item leksis sesuatu bahasa 
yang sesuai digunakan untuk menggelarkan sesuatu objek atau perkara dalam iklan, hal ini 
turut menyebabkan kata-kata bahasa Inggeris tertentu dicampurkan ke dalam ayat-ayat dalam 
pengiklanan. 
2.2  Percampuran kod dalam iklan 
Kajian Nadir Ali Mugheri dan Shaukat Ali Lohar (2018) dalam makalah yang bertajuk 
Code-Mixing of English in the Sindhi Newspaper “Daily Kawish” berfokuskan untuk 
mengetahui tahap penggunaan pencampuran kod yang berlaku dalam akhbar harian 'Kawish' 
disamping untuk mencari perkataan yang sama dalam komunikasi lisan Sindhi. Pendekatan 
kualitatif telah digunakan untuk mendapatkan hasil kajian dan kajian ini juga merupakan satu 
kajian kes. Kaedah persampelan yang direka untuk kajian ini adalah teknik persampelan mudah 
dan bertujuan. Sampel itu terdiri daripada 30 penerbitan akhbar Kawish untuk bulan Mac 2018. 
Dapatan kajian ini menunjukkan bahawa istilah bahasa Inggeris kini telah menjadi sebahagian 
daripada percampuran kod dalam akhbar Sindhi. Selain itu, kajian Hooft dan B. Planken (2016) 
yang bertajuk The effect of the use of English in Turkish job advertisements telah mengkaji 
kesan penggunaan bahasa Inggeris dalam iklan pekerjaan Turkish. Dapatan dalam kajian ini 
telah memberikan pandangan bahawa penggunaan bahasa Inggeris telah meramal sikap 
terhadap sifat antarabangsa sesuatu syarikat dan jangka masa penggunaan bahasa Inggeris 
dalam syarikat dan pekerjaan. Ini bermakna bahawa penggunaan bahasa Inggeris yang lebih 
banyak digunakan dalam iklan pekerjaan dan hal ini menunjukkan semakin positif sikapnya 
mengenai kedua-dua perkara ini.  
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 Manakala, kajian N. Brahmaiah dan K.Ratna Shiela Matni (2018) pula, dalam makalah 
yang bertajuk The Role Of Code-Switching And Code-Mixing In Advertisements telah mengkaji 
penggunaan percampuran bahasa dalam iklan India (Telegu) menarik minat pengguna. Hasil 
kajian ini menunjukkan percampuran kod dan peralihan kod bahasa Inggeris dan bahasa India 
telah menjadi satu fenomena dalam strategi pengiklanan di India. Di samping itu, kesimpulan 
bagi kajian ini menunjukkan bahasa India telah menjadi sifat terbuka dalam meminjamkan 
bahasa asing dan oleh sebab itu, penggunaan bahasa asing terutamanya bahasa Inggeris telah 
menjadi satu perkara yang biasa. Kajian Muyuku Jacinta Akinyi (2017) telah mengkaji pola 
percampuran bahasa dalam iklan media cetak di Kenya. Kajian ini telah mengumpul 6 jenis 
pola percampuran bahasa iaitu (1) bahasa Inggeris dengan Kiswahili, (2) bahasa Inggeris 
dengan Sheng, (3) bahasa Inggeris dengan bahasa Arab, (4) bahasa Inggeris dengan Dholuo, 
(5) bahasa Kiswahili dengan Dholuo dan (6) bahasa Kiswahili dan Kikuyu. Dapatan kajian 
menyimpulkan bahawa pencampuran kod adalah lazim dalam iklan komersial di Kenya. Dari 
sudut pandang pengkaji, mod pengiklanan kod-pencampuran didapati sangat berpengaruh dan 
menarik perhatian. Kajian itu mengesyorkan agar pengiklan di sektor kerjasama di Kenya perlu 
merancang iklan mereka dalam mod bahasa campuran untuk menarik perhatian pelanggan. 
 
2.3 Persepsi pengguna terhadap iklan  
 Kajian Van Hooft et al. (2016) telah membuat kajian tentang pemilihan bahasa dalam 
iklan yang diiklankan kepada pengguna Mesir. Dapatan kajian menunjukkan bahawa sikap 
terhadap iklan dan produk kurang positif bagi iklan yang menggunakan bahasa Arab yang 
mengandungi percampuran kod daripada iklan yang menggunakan bahasa Arab sahaja dan 
yang menggunakan bahasa Inggeris keseluruhannya. Tambahan pula, responden menunjukkan 
niat yang lebih tinggi untuk membeli produk apabila menunjukkan iklan menggunakan semua 
bahasa Inggeris daripada iklan yang menggunakan bahasa Arab sepenuhnya. Seterusnya, 
kajian Veronica Konigson dan Maryia Hrakhouskaya (2010), dalam makalah yang bertajuk 
Consumer perception and decoding of language-mixed advertisements in the Swedish 
consumer market telah membuat satu kajian untuk mengenal pasti dan menganalisis persepsi 
dan pengekodan mesej pengiklanan bercampur bahasa antara kumpulan pengguna di Sweden 
(pengguna asal Sweden dan pendatang asing). Hasil kajian ini menunjukkan bahawa sikap 
pengguna asal Sweden dan pengguna imigran terhadap bahasa Inggeris dalam iklan Sweden 
adalah positif. Tiada kumpulan pengguna yang menyangka strategi pemasaran ini sebagai 
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ancaman kepada bahasa Sweden pada umumnya. Walau bagaimanapun, kedua-dua kumpulan 
pengguna menganggap bahasa Inggeris sebagai ancaman kepada Sweden dalam kedua-dua 
pengiklanan dan sektor perniagaan. Kajian ini menggunakan pendekatan temu bual dengan 
pengguna Sweden dan juga pendatang asing yang datang ke negara Sweden.  
 
2.4 Persepsi pengguna terhadap produk 
 Menurut Micu dan Coutler (2010), menyatakan penggunaan bahasa Inggeris dalam 
iklan semakin meningkat di negara-negara yang bukan penutur bahasa Inggeris. Sebab yang 
munasabah untuk ini diberikan oleh Webb (2001), yang menyatakan bahawa penggunaan 
bahasa Inggeris menambah tahap status dan keduniawian dan perasaan bahawa ini adalah 
jenama global. Anggapannya adalah jika syarikat ingin produk mereka dianggap sebagai global, 
mereka mungkin mencapai ini dengan menggunakan bahasa Inggeris dalam iklan untuk produk 
ini. Alasan sesebuah syarikat ingin jenama mereka sehingga ke peringkat global sudah tentu 
bahawa produk tersebut akan dilihat sebagai lebih berkuasa dan berharga (Shocker, Srivastava 
& Ruekert, 1994). Satu kajian dilakukan oleh Nicole Perzyna (2017) iaitu beliau mengkaji 
pemilihan bahasa dalam pengiklanan dan memfokuskan maklum balas pengguna Poland 
terhadap penggunaan bahasa Inggeris dalam iklan Poland bagi keperluan sesuatu produk.  
Dapatan kajian ini menunjukkan sikap pengguna terhadap produk adalah lebih tinggi apabila 
mereka mempunyai tahap kefahahaman yang tinggi terhadap bahasa Inggeris. Selain itu, tiada 
kesan yang ketara yang ditemui dalam bahasa, kategori produk dan sikap terhadap bahasa 
Inggeris mengenai sikap terhadap iklan dan apabila iklan yang mengandungi percampuran 
bahasa mengiklankan produk atau barangan keperluan, niat pembelian dalam kalangan 
pengguna lebih tinggi apabila mereka mempunyai tahap pemahaman bahasa Inggeris yang 
rendah. Manakala, kajian Eline Menkveld (2015) pula, telah membuat kajian untuk 
mendapatkan pandangan pengguna terhadap kesan penggunaan bahasa Inggeris dalam iklan 
produk Belanda dan juga penilaian pengguna terhadap jenama produk tersebut. Selain itu 
konsep jenama, sikap, kualiti produk juga telah dikaji dan dapatan kajian ini menunjukkan 
bahawa percampuran kod dalam iklan bagi produk makanan Belanda mempunyai kesan ke atas 
sikap pengguna terhadap iklan, jenama produk dan kualiti produk. Pendekatan yang digunakan 
dalam kajian ini adalah kuantitatif. 
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2.5 Kehendak pengguna terhadap produk 
 Niat pembelian adalah keutamaan pengguna untuk membeli sesuatu produk atau 
perkhidmatan. Dalam erti kata lain, niat pembelian mempunyai aspek lain yang pengguna akan 
membeli produk selepas penilaian terhadap produk tersebut. Satu kajian dilakukan oleh Luna 
dan Peracchio (2005), peralihan kod dalam iklan boleh membawa kepada penilaian yang lebih 
baik dalam niat pembelian. Teori ini disokong oleh model keterupaan. Model ini menunjukkan 
bahawa apabila bahasa yang tidak dijangka atau bercampur digunakan, pembaca memfokuskan 
lebih banyak kepada persepsi bahasa dan bukan pada mesej itu sendiri, sedangkan penggunaan 
bahasa yang diharapkan akan diproses secara harafiah dan fokus pembaca akan lebih kepada 
mesej itu sendiri. Peralihan kod dalam iklan kurang dijangka dan menarik lebih perhatian 
terutamanya dalam kalangan pengguna. Berikutan model keterlihatan, ini boleh membawa 













3.1 Rekabentuk kajian 
 
Kajian ini adalah berbentuk kajian deskriptif. Pendekatan kajian deskriptif digunakan 
untuk menerangkan sesuatu fenomena yang sedang berlaku. Reka bentuk kajian deskriptif 
mempunyai dua tujuan utama iaitu yang pertama adalah untuk mencari jawapan kepada soalan-
soalan kajian dan kedua adalah untuk mengawal varians (Kerlinger, 1986). Maka dengan 
pendekatan kajian deskriptif dapat memberi gambaran dan persepsi yang lebih tepat tentang 
keberkesanan penggunaan percampuran kod dalam iklan bahasa Melayu. Menurut Sidek 
Mohd. Noah (2002), reka bentuk kajian deskriptif tinjauan selalunya dijalankan bertujuan 
untuk memberi penerangan yang sistematik mengenai fakta dan ciri-ciri sesuatu populasi atau 
bidang yang diminati secara fakta dan tepat. Reka bentuk kajian yang bertajuk persepsi 
terhadap kualiti dan harga produk ini adalah berbentuk kajian deskriptif tinjauan. Hal ini kerana 
untuk mendapatkan frekuensi serta peratus bagi setiap bahagian dalam instrumen untuk 
mencapai keputusan terhadap objektif kajian yang digariskan.  
 
3.2 Populasi dan persampelan 
 
Kajian ini melibatkan seramai 100 orang responden yang terdiri dalam kalangan pelajar 
di Universiti Malaysia Sarawak (UNIMAS) berdasarkan pemilihan secara bertujuan (purposive 
sampling) daripada pelbagai fakulti. Prosedur persampelan secara bertujuan ini merupakan 
kaedah yang menentukan responden yang sesuai dengan tujuan kajian. Sebelum prosedur 
persampelan secara bertujuan dilakukan, pengkaji perlu mengenal pasti saiz populasi dan 
menyenaraikan subjek dalam populasi. Kepentingan kajian secara bertujuan adalah penting 
untuk memberikan gambaran awal mengenai sesuatu bidang tersebut. Kajian secara bertujuan 
dipilih kerana bagi mengumpul maklumat dari sekumpulan sampel yang khusus dan spesifik 
serta bertetapan dengan objektif kajian. 
 Kesemua responden telah diedarkan borang soal selidik berserta satu jenis produk 
elektronik iaitu sebuah komputer riba dalam bentuk teks iklan dalam 2 versi bahasa iaitu bahasa 
Melayu dan percampuran kod bahasa Melayu dan bahasa Inggeris bagi mendapatkan hasil 
dapatan kajian berkenaan dengan persepsi responden terhadap penggunaan percampuran kod 
dalam iklan produk tersebut. Sebelum borang soal selidik diedarkan kepada para responden 
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borang soal selidik tersebut telah diuji (pilot test) 2 orang pensyarah untuk menguji sama ada 
soalan soal selidik tersebut mudah difahami dan memastikan item soal selidik tersebut tepat 




 Kajian ini menggunakan borang soal selidik sebagai instrumen utama. Soal selidik 
terdiri daripada tiga bahagian iaitu Bahagian A, Bahagian B, Bahagian C dan Bahagian D serta 
teks pendek iklan produk. Kandungan instrumen-instrumen ini akan diterangkan di bahagian 
berikut: 
 
3.3.1 Teks iklan produk 
Instrumen yang utama dalam kajian ini ialah teks iklan produk. Terdapat satu 
jenis produk iaitu komputer riba dalam bentuk teks iklan dalam 2 versi bahasa iaitu bahasa 
Melayu dan percampuran kod bahasa Melayu dan bahasa Inggeris.  
 
3.3.2  Borang soal selidik 
Instrumen yang kedua digunakan oleh pengkaji dalam kajian ini bagi 
mendapatkan data melalui 100 borang soal selidik yang diedarkan kepada para responden. 
Borang soal selidik ini mengandungi empat bahagian iaitu bahagian A, B, C dan D. 
Bahagian pertama iaitu Bahagian A yang berkaitan demografi atau latar belakang para 
responden yang merujuk maklumat diri peribadi responden seperti umur, bangsa, jantina 
dan fakulti dengan menggunakan soalan bersifat tertutup. Bahagian ini tidak memerlukan 
nama responden bagi memastikan identiti responden tidak terdedah. Bahagian kedua 
merujuk kepada bahagian B yang berkaitan dengan kesan penggunaan percampuran kod 
ke atas persepsi terhadap iklan. Bahagian ketiga ialah bahagian C merujuk kepada kesan 
percampuran kod ke atas persepsi terhadap produk. Bahagian D pula merujuk kepada 
kesan penggunaan percampuran kod ke atas kehendak pengguna terhadap produk. Tiga 
bahagian ini (Bahagian B, C dan D), para responden dikehendaki menilai pernyataan 
antara skala satu (1) hingga lima (5), iaitu skala satu (1) mewakili "Sangat Tidak Setuju", 
dan skala lima (5) "Sangat Setuju". Skala likert yang dihasilkan dalam borang soal selidik 
dalam kajian ini telah diadaptasi daripada kajian lepas yang diolah oleh Nicole Perzyna 
(2017) dalam kajian beliau yang bertajuk The Response of Polish Consumers to Polish, 
English and Mixed-Language Advertisements for Luxury and Necessity Products dan 
dicipta semula berdasarkan objektif kajian. Tujuannya ialah bagi mendapatkan data 
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daripada responden untuk menjawab soalan penyelidikan mengenai persepsi mereka 
terhadap iklan produk yang mengandungi percampuran kod. Data-data bagi kajian 
daripada soal selidik ini meliputi dua bentuk data iaitu data kualitatif dan kuantitatif.  
 
3.4  Prosedur kutipan data 
Sebelum meneruskan kajian dan memproses kutipan data, pengkaji telah mendapatkan 
hasil maklum balas daripada responden yang telah diuji melalui ujian rintis (pilot test) bagi 
mendapatkan keesahan (validity) data. Setelah itu, data bagi kajian ini diperoleh daripada 
borang soal selidik yang telah diedarkan kepada responden untuk dianalisis dengan 
menggunakan perisian statistik  iaitu Statistic Package for the Social Science  (SPSS)  bagi data 
kuantitatif untuk mendapatkan peratusan dan frekuensi. 
 
3.5  Prosedur penganalisisan data 
3.5.1 Teks iklan 
Teks-teks iklan yang dikumpul oleh pengkaji merupakan teks pendek yang 
terdapat dalam talian dalam 2 versi bahasa iaitu bahasa Melayu dan percampuran kod 
bahasa Melayu dan bahasa Inggeris (2 versi bahasa x 1 produk). Bagi meningkatkan 
keesahan ekologi eksperimen, stimuli ini berdasarkan iklan produk sebenar yang 
digunakan di Malaysia. Ia hanya digantikan teks asal iklan tersebut dengan teks dan 
slogan bahasa Inggeris dan juga mengekalkan dengan nama jenama sebenar.  Teks-teks 
iklan produk tersebut diletakkan dalam borang soal selidik sebelum bahagian B, C dan 
D bagi melengkapkan objektif kajian untuk rujukan responden menjawap 11 soalan 
tertutup iaitu menggunakan skala likert dan 3 soalan terbuka dalam soal selidik tersebut 
dan seterusnya jawapan-jawapan tersebut dianalisis secara terperinci. 
 
3.5.2 Borang soal selidik 
 Para responden telah diedarkan dengan borang soal selidik melalui pautan 
Google Forms dan diberi tempoh untuk menjawab kesemua soalan tersebut. Setelah 
tempoh pautan borang soal selidik tersebut ditutup, jawapan setiap responden dalam 
borang soal selidik tersebut dianalisis. Pertama sekali ialah menyenaraikan maklumat 
demografi para responden pada bahagian A untuk direkodkan seperti jantina, umur, 
fakulti, pengajian, bangsa dan lain-lain. Selain itu, data daripada borang soal selidik ini 
dianalisis untuk mendapatkan bilangan jawapan skala likert dengan skala 1 (Sangat 
Tidak Bersetuju) sehingga skala likert 5 (Sangat Setuju) bagi 10 item soalan tertutup 
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yang berbentuk pernyataan dalam 3 bahagian iaitu bahagian B, C dan D dengan 
menggunakan perisian SPSS bagi mendapatkan huraian frekuensi dan  peratusan. Soal 
selidik yang lengkap telah dianalisis dengan menggunakan statistik deskriptif. 
Tanggapan frekuensi telah dibuat untuk setiap tindak balas. Data tersebut kemudiannya 






























  16 
 
DAPATAN DAN PERBINCANGAN 
 
4.1       Pengenalan 
            Kajian ini bertujuan untuk mengenal pasti penggunaan percampuran kod dalam iklan 
komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan, produk dan kehendak pengguna terhadap 
produk. Data bagi kajian ini dianalisis dengan menggunakan dua (2) rekabentuk kajian iaitu 
kaedah kuantitatif dan kualitatif. Kedua-dua kaedah tersebut merangkumi penggunaan borang 
soal selidik untuk menganalisis data-data soalan tertutup dan soalan terbuka. Bahagian ini 
menghuraikan lebih lagi tentang populasi dan persampelan, instrumen, kaedah pengumpulan 
data, kaedah penganalisisan data, kesahan dan kebolehpercayaan serta cadangan pelaksanaan 
untuk kajian ini.  
Satu set borang soal selidik telah diberikan kepada 100 orang pelajar dan dipilih 
menggunakan persampelan secara bertujuan untuk mengesahkan tiga objektif kajian dalam 
mengatasi alasan dan komen mengenai persepsi mereka terhadap penggunaan percampuran 
kod dalam iklan produk. Prosedur ini dicatatkan untuk tujuan analisis dan penyelidik menjalani 
analisis bagi menentukan data yang dikumpul secara sistematik. Hasil kajian ini dibentangkan 
dan dibincangkan secara terperinci dan sejajar dengan objektif kajian yang disebutkan di atas. 
 
4.2     Demografi responden 
Seramai 100 orang pelajar UNIMAS telah mengambil bahagian dalam kajian ini dengan 
jumlah responden perempuan seramai 82 orang dan responden lelaki seramai 18 orang. 
Manakala, 90 orang daripada bilangan responden ini berumur dalam lingkungan 20 hingga 23 
tahun dan 10 orang berumur 24 hingga 26 tahun. Percampuran kod berlaku secara berleluasa 
dalam kalangan pelajar dalam perbualan harian mereka. Kenyataan tersebut selari dengan yang 
dinyatakan oleh Nor Hashimah Jalaluddin (2016) bahawa beliau berpendapat ada waktunya 
kegiatan pertuturan tersebut dilakukan dengan menggunakan lebih daripada satu kod dan dalam 





Statistik deskriptif demografi responden 
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Umur 20-23 Tahun 90 90.0 
 24-26 Tahun 10 10.0 
 Jumlah 100 100.0 
 
Fakulti  FEB 13 13.0 
 FK 2 2.0 
 FBK 9 9.0 
 FSSK 20 20.0 
 FSKPM 19 18.0 
 FIT 21 21.0 
 FSTS 2 2.0 
 FPSK 3 3.0 




Bangsa Melayu 40 40.0 
 Cina  20 20.0 
 India 8 8.0 
 Iban 15 15.0 
 Bidayuh 4 4.0 
 Melanau 4 4.0 
 Bajau 3 3.0 
 Dusun 2 2.0 
 Kedayan 1 1.0 
 Bugis 2 2.0 
 Rumanau 1 1.0 
 Jumlah 100 100.0 
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Berdasarkan Jadual 1, pelajar yang berumur 20 hingga 23 tahun merupakan responden yang 
paling ramai berbanding 24 hingga 26 tahun. Di samping umur, demografi lain seperti fakulti dan 
bangsa responden juga diambil kira. Melalui kajian ini, seramai 100 orang responden daripada 
semua fakulti telah mengambil bahagian iaitu FEB (13), FK (2), FBK (9), FSSK (20), FSKPM 
(19), FIT (21), FSTS (2), FPSK (3) dan FSGK (12). Manakala, seramai 40 orang responden 
berbangsa Melayu, 20 orang berbangsa Cina, 8 orang berbangsa India dan 32 orang lagi berbangsa 
lain-lain seperti Iban (15), Bidayuh (4), Melanau (4), Bajau (3), Dusun (2), Kedayan (1), Bugis (2) 
























4.3   Kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas persepsi 
terhadap iklan 
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 Dalam bahagian ini akan membincangkan kesan penggunaan percampuran kod dalam 
iklan komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan. Sebanyak lima penyataan yang telah 
diutarakan dalam borang soal selidik kepada responden. Dapatannya dapat dirumuskan dalam 
Jadual 2 dibawah.  
 
Jadual 2 
Statistik deskriptif kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap iklan 
Penyataan/Item Sangat Tidak Setuju 
dan Tidak Setuju  
N (%) 
Tidak Pasti  
N (%) 
Setuju dan Sangat 
Setuju  
N (%) 
Menarik 17 (17.0) 23 (23.0) 60 (60.0) 
Mengelirukan 43 (43.0) 24 (24.0) 33 (33.0) 
Membosankan 44 (44.0) 29 (29.0) 27 (27.0) 
Informatif 18 (18.0) 14 (14.0) 60 (60.0) 
Mudah dibaca 19 (19.0) 13 (13.0) 81 (81.0) 
 
 Jadual 2 menunjukkan keputusan analisis tentang kesan penggunaan percampuran kod 
dalam iklan komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan. Sebanyak 6 penyataan telah 
digariskan berkaitan dengan kesan-kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan. 
Berdasarkan data-data yang diperolehi daripada jadual 2 di atas, responden memberikan 
jawapan berdasarkan skala 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (tidak pasti), 4 (setuju) 
dan 5 (sangat setuju). Dalam jadual 2 menunjukkan persepsi yang positif dalam kalangan 
pelajar terhadap iklan percampuran kod. Sebanyak 81% bilangan pelajar yang setuju dan sangat 
setuju bahawa penggunaan percampuran kod dalam iklan mudah dibaca seperti yang 
dinyatakan dalam kajian Chantarothai (2011) bahawa penggunaan percampuran kod dalam 
iklan merupakan signifikasi terhadap pengetahuan atau kefahaman, sikap terhadap bahasa dan 
imej produk. Hal ini juga bertepatan dengan kajian yang dijalankan oleh Leung (2010) dan 
Chen (2006) mendapati percampuran kod dalam iklan mudah difahami dan kebanyakan 
responden mempunyai sikap yang positif terhadapnya.  
Dapatan kajian ini juga telah mendapati bahawa 60% bilangan pelajar setuju dengan 
kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan adalah menarik dan informatif. Hal ini turut 
disokong oleh tiga pelajar yang menyatakan:  
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Iklan B. Sebab perkataan yang digunakan lebih menarik dan spesifik 
(Responden 28) 
Iklan B, style penjelasan lebih menarik 
(Responden 75) 
B. Kebanyakkan informasi boleh didapati dalam bahasa Inggeris lebih tepat dan 
 mampu menyampai dengan tepat. 
(Responden 17) 
 
 Selain daripada persepsi positif mengenai iklan percampuran kod dalam kalangan 
pelajar, hanya 27% pelajar berpendapat bahawa iklan percampuran kod tersebut membosankan. 
Para pelajar mungkin tidak bersetuju dengan penggunaan percampuran kod dalam iklan. 
Seperti yang dinyatakan oleh dua orang pelajar:  
 
 Iklan A sebab ayat lebih teratur dan lebih mudah faham. 
 
(Responden 2) 
 Iklan A. Hanya satu bahasa yang digunakan. 
(Responden 4) 
 
 Secara keseluruhan dapatan dalam Jadual 2 tersebut boleh diinterprestasikan bahawa 
majoriti pelajar mempunyai persepsi positif terhadap penggunaan percampuran kod dalam 
iklan komputer riba. Hal ini jelas menunjukkan peratus dari lingkungan 27% kepada 81% 
bilangan pelajar yang berpendapat bahawa iklan yang mengandungi pencampuran kod dapat 
menyampaikan mesej secara efektif, memberikan pengetahuan dan pemahaman yang lebih 





4.4 Kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas persepsi 
terhadap produk 
Jadual 3 
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Statistik deskriptif kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
persepsi terhadap produk 
Penyataan/Item Sangat Tidak Setuju 
dan Tidak Setuju  
N (%) 
Tidak Pasti  
N (%) 
Setuju dan Sangat 
Setuju  
N (%) 
Inovatif 15 (15.0) 29 (29.0) 56 (56.0) 
Kontemporari 10 (10.0) 38 (38.0) 52 (52.0) 
Premium 20 (20.0) 33 (33.0) 47 (47.0) 
 
 Jadual di atas menunjukkan bahawa majoriti daripada pelajar (56.0%) berpendapat 
bahawa percampuran kod dalam iklan menampakkan sesuatu produk tersebut inovatif. Dapatan 
ini sejajar dengan kajian Leung dan Chan (2016) yang menyatakan percampuran kod biasanya 
ditemui dalam iklan produk teknologi atau inovatif seperti komputer dan telefon bimbit. Oleh 
itu, penggunaan percampuran kod dalam iklan bukanlah perkara yang asing bagi pelajar 
terutamanya iklan produk elektronik. Hal ini kerana terma-terma yang diguna dalam iklan 
produk elektronik kebiasaannya menggunakan bahasa Inggeris. Dapatan ini juga boleh 
dibuktikan dengan sokongan daripada pendapat 2 orang pelajar iaitu: 
 
 Iklan B menggunakan terma yang meyakinkan dan mudah difahami. 
(Responden 20) 
Pada pendapat saya, teks iklan B lebih meyakinkan dalam kualiti produk kerana 
percampuran kod menampakkan lebih berkualiti. 
(Responden 34) 
 
 Para pelajar (52%) juga telah berpendapat bahawa penggunaan percampuran kod dalam 
iklan menunjukkan produk tersebut kontemporari. Perkataan kontemporari merujuk kepada 
sesuatu yang bersifat moden seperti yang dinyatakan oleh Takashi (1990) dalam kajian 
Chantarothai (2011) bahawa percampuran bahasa Inggeris dapat menyampaikan kemodenan 
dan kecanggihan. Hal ini juga telah dijelaskan oleh Stanlaw (1987) bahawa salah satu sebab 
penggunaan peminjaman bahasa Inggeris adalah ia menyediakan tujuan linguistik yang boleh 
digunakan oleh individu dengan cara peribadi dan kreativiti tersendiri.  
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 Manakala, 47% pelajar telah sangat setuju dan setuju bahawa penggunaan percampuran 
kod dalam iklan menunjukkan produk tersebut premium. Dua orang daripada pelajar 
berpendapat: 
  
 Iklan B. Ini kerana penggunaan ayat yang lebih menunjukkan keberkesanan komputer 
 riba tersebut. 
(Responden 83) 
 Iklan B. Percampuran kod mendatangkan persepsi bahawa produk tersebut mendapat 
  
pengiktirafan luar negara dan kualiti produk. 
(Responden 99) 
 
 Ia boleh dikatakan bahawa bilangan pelajar daripada 47% kepada 56% jelas 
menunjukkan para pelajar berpendapat penggunaan percampuran kod boleh mempengaruhi 
kualiti sesuatu produk. Selain itu, dalam kajian Perzyna (2017) menyatakan Buzzell (1968) 
telah membuat andaian bahawa imej globalisasi ini juga membawa kepada jualan yang lebih 
tinggi. Di samping mencadangkan global, penggunaan bahasa Inggeris dalam iklan dapat 
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4.5 Kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
kehendak pengguna terhadap produk 
 
Jadual 4 
Statistik deskriptif kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas 
kehendak pengguna terhadap produk 
Penyataan/Item Sangat Tidak Setuju 
dan Tidak Setuju  
N (%) 
Tidak Pasti  
N (%) 
Setuju dan Sangat 
Setuju  
N (%) 
Akan membeli 14 (14.0) 50 (50.0) 36 (36.0) 
Mempertimbang 5 (5.0) 17(17.0) 78 (78.0) 
Pasti membeli 33 (33.0) 45 (45.0) 22 (22.0) 
 
 Berdasarkan Jadual 4 di atas, kebanyakan pelajar (78%) yang setuju dan sangat setuju 
dengan penyataan akan mempertimbangkan terlebih dahulu sebelum membeli produk yang 
diiklankan menggunakan percampuran kod. Dalam kajian Chantarothai (2011) menyatakan 
percampuran bahasa Inggeris dalam terma boleh menghasilkan persepsi positif terhadap imej 
produk. Hal ini bertepatan dengan kajian yang dijalankan oleh Wei (2006) yang mendapati 
bahawa penggunaan percampuran kod berkaitan dengan pengiktirafan profesional, imej 
profesional, perhubungan teknologi, dan ciri-ciri yang positif seperti internalisasi, kreativiti 
dan pemodenan.  
 Di samping itu, 36% pelajar berpendapat akan membeli produk yang diiklankan dalam 
percampuran kod seperti yang dinyatakan dalam kajian Perzyna (2017), percampuran bahasa 
dalam iklan boleh menyebabkan penilaian yang lebih baik terhadap produk yang diiklankan 
dan niat dalam pembelian yang lebih tinggi. Dapatan ini turut disokong oleh dua orang pelajar 
yang berpendapat:  
 
 Iklan B kerana iklan tersebut nampak meyakinkan lebih-lebih lagi dengan 
 penggunaan bahasa antarabangsa menampakkannya lebih berkualiti daripada  A.  
(Responden 1) 
Iklan produk B. Perkataan Inggeris menangkap perhatian saya lebih cepat berbanding 
dengan perkataan bahasa Malaysia 
(Responden 28) 
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 Sebanyak 22% bilangan pelajar telah setuju dan sangat setuju dengan penyataan pasti 
membeli produk yang diiklankan dalam percampuran kod kerana menurut Gerritsen et. al., 
(2010), frekuensi tinggi bahasa Inggeris di Eropah dalam pengiklanan boleh dilihat sebagai 
satu pendekatan standardisasi dan hal ini bertepatan dengan pendapat salah seorang pelajar 
yang menyatakan iklan produk yang menggunakan percampuran bahasa yang melibatkan 
penggunaan bahasa Inggeris lebih standard. 
 
 Iklan B lebih menonjol kerana ia menggunakan bahasa yang lebih standard. 
(Responden 78) 
 
 Secara keseluruhannya, dapatan Jadual 4 tersebut telah menunjukkan peratusan dari 22% 
ke 78% dapat diinterpretasikan bahawa sikap pelajar terhadap niat untuk membeli iklan produk 
yang mengandungi percampuran kod adalah sedikit berbanding mempertimbangkan sebelum 
membeli produk tersebut. Hal ini kerana pemilihan sesuatu bahasa dalam iklan boleh memberi 
kesan positif dan negatif terhadap sikap pengguna terhadap iklan, sikap terhadap produk yang 
diiklankan (Krisha & Ahluwalia, 2008) dan niat pembelian mereka (Buzzell, 1968; Van Hooft 
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BAB 5 
 
KESIMPULAN DAN CADANGAN KAJIAN 
 
5.1 Pengenalan 
 Bab ini akan menerangkan serta merumuskan hasil dapatan dan kesimpulan dalam kajian 
ini. Selain itu, bahagian ini juga memberikan cadangan untuk kaedah penyelidikan untuk kajian 
yang akan datang.  
 
5.2 Ringkasan dapatan kajian 
Kajian ini telah dijalankan untuk mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod 
dalam iklan komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan, produk dan kehendak pengguna 
dalam membeli produk. Antara objektif yang dikaji dalam kajian ini adalah: 
 
1. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke 
atas persepsi terhadap iklan. 
2. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke 
atas persepsi terhadap produk. 
3. Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke 
atas kehendak pengguna terhadap produk.  
 
 Kajian ini dijalankan dengan menggunakan dua kaedah iaitu kaedah kualitatif dan 
kuantitatif. Borang soal selidik telah diedarkan kepada 100 orang responden berdasarkan 
pemilihan melalui persampelan bertujuan (purposive sampling) dalam kalangan pelajar 
UNIMAS daripada pelbagai fakulti. Kesemua responden adalah daripada latar belakang yang 
berbeza dari segi jantina, bangsa, umur dan etnik. Para responden dipilih daripada kalangan 
perempuan dan lelaki yang berumur lingkungan 20 hingga 26 tahun ke atas dan 40 daripadanya 
Melayu, 20 daripadanya Cina dan 8 daripadanya India manakala etnik yang lain-lain adalah 
terdiri daripada 32 orang responden. Hal ini telah menunjukkan pelbagai etnik yang telah 
menyertai kajian ini.  
Hasil dapatan kajian adalah berdasarkan borang soal selidik yang telah diisi dan 
dijawab oleh para responden dan kemudian dianalisis menggunakan perisian statistik iaitu 
SPSS untuk mendapatkan peratusan. Bagi objektif  kajian yang pertama iaitu mengenal pasti 
kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas persepsi terhadap iklan 
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mendapati bahawa majoriti bilangan responden telah menunjukkan persepsi yang positif. Hal 
ini kerana para responden berpendapat teks iklan yang mengandungi percampuran kod lebih 
menarik dan informatif berbanding iklan yang menggunakan satu bahasa sahaja kerana bagi 
responden istilah yang digunakan lebih mudah difahami dari segi konteks iklan. Manakala, 
objektif  kajian kedua pula, mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan 
komputer riba ke atas persepsi terhadap produk juga menunjukkan majoriti bilangan responden 
mempunyai persepsi yang positif. Hal ini kerana para responden mendapati bahawa 
penggunaan percampuran kod dapat mempengaruhi kualiti produk kerana ia lebih meyakinkan 
dan menonjol dari segi imej produk agar kelihatan lebih berprestij tinggi dan bertaraf 
antarabangsa. Akhir sekali, objektif kajian yang ketiga iaitu mengenal pasti kesan penggunaan 
percampuran kod dalam iklan komputer riba ke atas kehendak pengguna terhadap produk 
menunjukkan majoriti bilangan responden telah menjawab mereka akan mempertimbangkan 
terlebih dahulu sebelum membeli produk tersebut. Walau bagaimanapun, kajian ini mendapati 
bahawa pemilihan sesuatu bahasa yang digunakan dalam iklan amat penting untuk menentukan 
persepsi pengguna terhadap produk dan kecenderungan niat pembelian dalam kalangan 
pengguna namun begitu penggunaan percampuran kod dalam iklan tidak mempengaruhi sikap 
terhadap iklan secara menyeluruh hal ini seperti yang dinyatakan dalam kajian Veronica dan 
Maryia (2010), penggunaan istilah asing bergantung kepada negara asal produk, jenis produk 
dan pengguna, maka hal ini mesti dipertimbangkan semasa kajian ini dijalankan bagi melihat 
cara penggunaan istilah asing atau percampuran kod mempengaruhi persepsi pengguna 
terhadap produk dalam sesuatu pengiklanan. Sebagai contoh, jika negara asal produk tersebut 
adalah Amerika dan bahasa yang digunakan dalam iklan adalah bahasa Inggeris, pengguna 
mungkin mempunyai perspektif yang berbeza terhadap bahasa Inggeris dalam iklan tersebut 
daripada produk dari negara Perancis atau Jerman yang menggunakan bahasa Inggeris dalam 
iklan. 
 
5.3 Implikasi dapatan kajian 
Kajian ini mendapati bahawa penggunaan percampuran kod dalam iklan mempunyai 
kesan yang signifikan terhadap pengetahuan atau pemahaman dan persepsi terhadap bahasa 
iklan dan imej produk. Hasil kajian ini telah mengisi beberapa kelompongan kajian sebelum 
ini yang belum mengkaji kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan ke atas persepsi 
pengguna terhadap produk seperti kajian lepas oleh Shooshtari dan Allahbakhsh (2013) yang 
mengkaji percampuran kod bahasa Inggeris yang terdapat dalam teks iklan bahasa Parsi dan 
dalam kajian beliau menyatakan pengekalan kosa kata bahasa Inggeris yang merujuk kepada 
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nama produk adalah sangat penting. Manakala, kajian Jung (2001) dalam kajiannya pula 
meneliti percampuran kod bahasa Inggeris yang digunakan dalam teks iklan berbahasa Korea. 
Hasil kajian beliau menunjukkan bahawa terdapat hubungan antara penggunaan bahasa dan 
ekspresi kemodenan. Kajian lepas kebanyakannya telah mengkaji penggunaan percampuran 
kod dalam teks iklan berbanding kesan penggunaan percampuran kod. Oleh itu, kajian ini telah 
mengisi jurang beberapa kajian lepas. 
 
5.4 Batasan dan cadangan kajian akan datang 
 Kajian ini mempunyai beberapa kekurangan yang perlu dipertimbangkan untuk  
penyelidikan masa depan. Pertama sekali, hanya pelajar yang mengambil bahagian dalam 
kajian ini dan ukuran sampel tidak memenuhi kriteria objektif kajian kerana kajian ini hanya 
dilakukan dalam kalangan pelajar sahaja. Oleh itu, cadangan untuk kajian yang akan datang, 
pengkaji perlulah melakukan kajian ini dengan populasi yang besar sama ada di sesebuah 
institusi, negeri atau negara bagi memastikan peningkatan kesahan dan kebolehpercayaan hasil 
dapatan kajian. 
 Selain itu, kategori produk juga dapat dilihat sebagai batasan kajian kerana kajian ini 
tertumpu pada produk elektronik sahaja iaitu komputer riba. Pemilihan produk tersebut 
berdasarkan kumpulan pengguna yang menyertai kajian ini. Dalam penyelidikan yang akan 
datang, pengkaji boleh mengkaji lebih banyak kategori produk seperti produk kosmetik, 
produk pakaian, produk hiburan dan sebagainya dan mengkaji keberkesanan pemilihan bahasa 
yang digunakan dalam pengiklanan produk sama ada produk antarabangsa dan tempatan 
terhadap niat dalam membeli dalam kalangan pengguna.  
 Seterusnya, responden dalam kajian ini menunjukkan niat untuk membeli produk yang 
menggunakan percampuran kod menunjukkan bilangan yang rendah. Oleh itu, iklan yang 
digunakan dalam kajian ini juga dapat dilihat sebagai batasan kajian. Responden mungkin 
pernah melihat atau tidak mengenali iklan sesuatu produk tersebut dan perkara ini boleh 
mempengaruhi dapatan kajian.  
 Tuntasnya, potensi untuk melakukan penyelidikan secara lebih terperinci dengan 
menghasilkan dapatan yang lebih menarik mungkin memudahkan bagi mereka yang ingin 
melanjutkan penyelidikan dalam pelbagai aspek dalam kesan penggunaan percampuran kod 
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5.5 Kesimpulan  
Bagi menyimpulkan keseluruhan kajian ini walaupun terdapat beberapa batasan yang 
telah dijumpai namun dapatan kajian telah menunjukkan bahawa majoriti responden 
menunjukkan persepsi yang positif terhadap iklan komputer riba yang menggunakan 
percampuran kod berbanding iklan yang menggunakan satu bahasa sahaja terutamanya bahasa 
tempatan. Hal ini kerana responden bersetuju dan lebih gemar dengan penggunaan 
percampuran kod dalam sesuatu iklan kerana ia menjadikan iklan tersebut lebih menonjol dan 
mempengaruhi dari segi kualiti sesuatu produk dan juga mudah difahami disebabkan responden 
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UNIVERSITI MALAYSIA SARAWAK (UNIMAS) 
PBP 3013 PROJEK TAHUN AKHIR 
FAKULTI BAHASA DAN KOMUNIKASI 
KESAN PENGGUNAAN PERCAMPURAN KOD DALAM IKLAN KE 
ATAS PERSEPSI PENGGUNA TERHADAP PRODUK 
 
Kajian Terbahagi kepada 4 Bahagian iaitu: 
BAHAGIAN A : Data Demografi Responden 
BAHAGIAN B, C & D : Soalan umum 
 
Sila jawap soalan-soalan berikut dengan tanda (√) pada ruang disediakan. Para 
responden dimohon untuk menjawap semua soalan tersebut secara jujur dan ikhlas. 
Maklumat peribadi yang dinyatakan adalah untuk tujuan penyelidikan dan sulit.  
 
Bahagian A: Data Demografi Responden 
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Melayu    India  
 
Cina     Lain-lain:_______________ 
Arahan : Perhatikan dua (2) teks iklan dibawah dan jawab semua soalan-soalan berikut. 
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Bahagian B: Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer 
riba ke atas persepsi terhadap iklan 
 
1 2 3 4 5 
Sangat Tidak 
Setuju 
Tidak Setuju Tidak Pasti Setuju Sangat Setuju 
Bil Item Skala 
1 2 3 4 5 
1 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam teks iklan tersebut 
menarik  
     
2 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam teks iklan tersebut 
mengelirukan 
     
3 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam teks iklan tersebut 
membosankan 
     
4 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam teks iklan tersebut 
informatif 
     
5 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam teks iklan tersebut 
dapat dibaca dengan mudah 
     
 






Bahagian C: Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer 
riba ke atas persepsi terhadap produk 
 
1 2 3 4 5 
Sangat Tidak 
Setuju 
Tidak Setuju Tidak Pasti Setuju Sangat Setuju 
Bil Item Skala 
1 2 3 4 5 
1 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam iklan 
menunjukkan produk tersebut inovatif 
     
2 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam iklan 
menunjukkan produk tersebut kontemporari 
     
3 Saya berasa bahasa yang digunakan dalam iklan menujukkan 
produk tersebut premium 
     
 
4. Pada pendapat anda, antara teks iklan A dan B yang manakah kelihatan lebih meyakinkan 
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Bahagian D: Mengenal pasti kesan penggunaan percampuran kod dalam iklan komputer 
riba ke atas kehendak pengguna terhadap produk 
 
1 2 3 4 5 
Sangat Tidak 
Setuju 
Tidak Setuju Tidak Pasti Setuju Sangat Setuju 
Bil Item Skala 
1 2 3 4 5 
1 Saya akan membeli produk tersebut      
2 Saya akan mempertimbangkan terlebih dahulu sebelum 
membeli produk tersebut 
     
3 Membeli produk tersebut adalah sesuatu yang pasti saya 
lakukan 
     
 
4.Pada pendapat anda, iklan produk A atau B yang nampak lebih menonjol? Jelaskan.  
 
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
